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一、文献回顾与问题的提出
( 一) 国外主要研究成果




( 2005) ［4］认为，采用品牌联盟方式进行品牌延伸会对母品牌起到保护作用。Gammoh et al． ( 2006) ［5］
提出，品牌联盟被越来越多的公司接受，成为提升新品牌或不知名品牌资产的有效途径，并验证了在
不同认识水平和信息争议程度下的品牌联盟效果。Dickinsona et al． ( 2008) ［6］通过定性和定量研究发
现，为实现消费者对联盟品牌产品的积极评价，伙伴品牌间积极的合作态度是一个先决条件。
( 二) 国内主要研究成果
从国内研究现状看: 关忠诚和程刚( 2006) ［7］认为，联合品牌的组成形式可以是两个高价值品牌或
者两个低价值品牌的联合，也可以是一个高价值( 强势) 品牌与一个低价值( 弱势) 品牌的联合。许基
南( 2008) ［8］指出，基于产业链的品牌联合类型包括横向一体化产业链的品牌联合、纵向一体化产业链
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导品牌 A，而贡献较少的一方称为修饰品牌 B［17］。A 与 B 存在委托—代理关系，A 不拥有私人信息，称
为委托方; B 拥有私人信息，称为代理方。这里只考虑 n = 2 的联盟模式。
2． 主导品牌 A 是风险中性的，修饰品牌 B 是风险规避的。
3． u、v 分别是主导品牌 A 和修饰品牌 B 的期望效用。
4． 产出函数为 π = α + ，其中，α 是一个一维努力变量， 是均值为零、方差为 σ2 的正态分布随
机变量，表示外生的不确定因素。所以，Eπ = E( α + ) = α，var( π) = σ2。
5． 修饰品牌 B 的效用函数具有不变绝对风险规避特征，即 v = － e － ρω，其中，ρ 是绝对风险规避度
量，ω 是实际货币收益。
6． 修饰品牌 B 努力的成本 c( α) 可以等价于货币成本，假定 c( α) = βα
2
2 ，其中，β ＞ 0 代表成本系
数，β 越大，同样的努力 α 带来的负效用越大。
7．珚ω 为修饰品牌 B 的保留收益水平。
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8． 主导品牌 A 可以观测到修饰品牌 B 的另一个变量 η，例如修饰品牌 B 所在行业的平均发展水
平、消费者对修饰品牌 B 的偏好和忠诚、修饰品牌 B 对新的联盟品牌形象或价值的影响等。
9． η 与 α 无关，但可能与  有关，从而与 π 相关。
10． η 具有正态分布，均值为零，方差为 σ2η。
( 二) 未考虑可观测变量 η 的激励合同
考虑线性激励合同: q( π) = ζ + μπ。其中，ζ 与 π 无关，ζ 表示修饰品牌 B 的固定收益; μ 表示激
励强度，是修饰品牌 B 分享的产出份额，即产出 π 每增加一单位，修饰品牌 B 的收益增加 μ 单位，可见
μπ 是修饰品牌 B 的变动收益; μ = 0 意味着修饰品牌 B 不承担任何风险，μ = 1 意味着修饰品牌 B 承担
所有风险。
因为主导品牌 A 是风险中性的，给定 q( π) = ζ + μπ，其期望效用等于期望收益:
Eu( π － q( π) ) = E( π － ζ － μπ) = － ζ + E( 1 － μ) π = － ζ + ( 1 － μ) α
修饰品牌 B 的实际货币收益为:











其中，Eω 是修饰品牌 B 的期望货币收益，ρμ
2σ2
2 是修饰品牌 B 的风险成本，当 μ = 0 时，风险成本
为零。修饰品牌 B 的最大化期望效用函数 Ev = － Ee － ρω等价于最大化上述确定性等价收益。
修饰品牌 B 的参与约束为:




2 ≥珚ω ( 2)
情况一: 在信息对称条件下，主导品牌 A 能够观测到修饰品牌 B 的努力水平 α，此时激励相容约
束不起任何作用，主导品牌 A 的问题是选择( ζ，μ) 和 α 解下面最优化问题:
max
ζ，μ，α
Eu = － ζ + ( 1 － μ) α



































1 = αβα* = 1β
。
二是由于主导品牌 A 是风险中性的，修饰品牌 B 是风险规避的，帕累托最优风险分担要求修饰品
56
牌 B 不承担任何风险，即 μ* = 0。
三是主导品牌 A 支付给修饰品牌 B 的固定收益等于修饰品牌 B 的保留收益加努力的成本，即:
ζ* =珚ω + 12β
。
情况二: 在信息不对称条件下，主导品牌 A 无法观测到修饰品牌 B 的努力水平 α，修饰品牌 B 将
选择 α 最大化自己的确定性等价收益，对条件( 1) 一阶求导得:
α = μβ
( 3)
α = μβ 也是修饰品牌
B 的激励相容约束，从而主导品牌 A 的问题是选择( ζ，μ) 解下最优化问题:
max
ζ，μ
Eu = － ζ + ( 1 － μ) α


































1 + β ρ σ2
＞ 0 ( 4)
μ ＞ 0 意味着修饰品牌 B 在信息不对称时需要承担一定的风险。具体而言，μ 是 β、ρ、σ2 的递减函
数，即修饰品牌 B 越是害怕努力付出，越是风险规避，产出 π 的方差愈大，其应该承担的风险就越小。





＜ 0 和 μ
σ2
＜ 0，说明对于给定的 μ，ρ 或 σ2 越大，修饰品牌 B 的风险成本
ρμ2σ2




的 α，β 越大，修饰品牌 B 的努力成本 c( α) = βα
2
2 越大，而其所分享到的产出份额 μ 反而越小，这有点
“鞭打快牛”的味道。





q( π，η) = ζ + μ( π + φη)
其中，μ 表示修饰品牌 B 的收益如何随观测到的 π 和 η 而变化，φ 表示修饰品牌 B 的收益与 η 的关
系，若 φ = 0，修饰品牌 B 的收益就与 η 无关。主导品牌 A 的问题是如何选择最优的 ζ、μ 和 φ。
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修饰品牌 B 的确定性等价收益为:
ζ + μα － ρμ
2




ζ + μα － ρμ
2
2 ( σ
2 + φ2σ2η + 2φcov( π，η) ) －
βα2
2 ( 5)
其中，cov( π，η) 是 π 和 η 的协方差。
修饰品牌 B 的参与约束为:
ζ + μα － ρμ
2
2 ( σ
2 + φ2σ2η + 2φcov( π，η) ) －
βα2
2 ≥珚ω ( 6)
修饰品牌 B 将选择 α 最大化自己确定性等价收益。对条件( 5) 一阶求导得:
α = μβ
( 7)
式( 7) 与式( 3) 相同，是因为 η 与 α 无关，且 φ 也不影响修饰品牌 B 选择怎样的努力水平 α。
因为 Eη = 0，所以主导品牌 A 的期望收益为:
Eu( π － q( π，η) ) = E( π － ζ － μ( π + φη) ) = － ζ + ( 1 － μ) α




Eu = － ζ + ( 1 － μ) α
s． t． ( IR) ζ + μα － ρμ
2
2 ( σ
2 + φ2σ2η + 2φcov( π，η) ) －
βα2
2 ≥珚ω

































1 + ρβ( σ2 + φ2σ2η + 2φcov( π，η) )
= 1
1 + ρβ( σ2 － cov2 ( π，η) /σ2η )





2 ( π，η) ，所以 0 ＜ μ ＜ 1。可以得出以下四个结论:
1． 若 π 与 η 不相关，cov( π，η) = 0φ = 0，η 不写入激励合同，此时 μ = 1
1 + β ρ σ2
，与条件( 4 )
相同。
2． 若 π 与 η 正相关，cov( π，η) ＞ 0φ ＜ 0。η ＞ 0 可能意味着较有利的外部条件，任意给定的 π
可能更多反映了修饰品牌 B 遇到了好运气而不是作出了高水平的努力，因此减少修饰品牌 B 的合同
报酬; η ＜ 0 可能意味着较不利的外部条件，任意给定的 π 可能更多反映了修饰品牌 B 作出了高水平
的努力，因此增加修饰品牌 B 的合同报酬。
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3． 若 π 与 η 负相关，cov( π，η) ＜ 0φ ＞ 0。η ＞ 0 可能意味着较不利的外部条件，因此增加修饰
品牌 B 的合同报酬; η ＜ 0 可能意味着较有利的外部条件，因此减少修饰品牌 B 的合同报酬。
4． 当 cov( π，η) ≠0 时，将 η 写进激励合同，可以提高修饰品牌 B 分享的产出份额，从而提高合同
的激励强度。因为:
μ = 1




var( q( π，η) ) = μ2 ( σ2 + φ2σ2η + 2φcov( π，η) ) =
σ2 － cov2 ( π，η) /σ2η
［1 + ρ β( σ2 － cov2 ( π，η) /σ2η) ］
2 ＜ var( q( π) )
= σ
2
( 1 + βρσ2 ) 2





进一步，这一结果可以一般化为: 对任何观测到的新变量 ε，只要 ε 包含比原有变量 π 和 η 更多




根据委托—代理理论，考虑在主导品牌 A 与修饰品牌 B 的联盟中，把品牌声誉这个隐性激励约束
因素引入修饰品牌 B 的效用函数，然后再来讨论品牌联盟激励合同的设计问题。现假设:
1． 品牌联盟的产出函数为: π = α + ， 具有正态分布，均值为零，方差为 σ2，因而 Eπ = E( α + )
= α，var( π) = σ2。
2． 线性激励合同为: q( π) = ζ + μπ。其中，ζ 与 π 无关，ζ 表示修饰品牌 B 的固定收益，μ 表示激
励强度，是修饰品牌 B 的利润分享系数，μ∈［0，1］。
3． 主导品牌 A 是风险中性的，效用函数为 u( π － q( π) ) ，修饰品牌 B 是风险规避的，效用函数具
有不变绝对风险规避特征，即 v = － e － ρω，其中，ρ 是绝对风险规避度量，ω 是实际货币收益。




5． 联盟产出对修饰品牌 B 声誉影响带来的等价货币收入效用为!tψπ，其中 ψ 为声誉影响系数，ψ
≤1 且 ψ≠0，t 为修饰品牌 B 的品牌生命周期，t ＞ 0，!为大于 1 的一个常数。
6．珚ω 为修饰品牌 B 的保留收益水平。
( 二) 考虑品牌声誉的激励合同
因为主导品牌 A 是风险中性的，其期望效用等于期望收益:
Eu( π － q( π) ) = E( π － ζ － μπ) = － ζ + ( 1 － μ) α
修饰品牌 B 的实际货币收益为:
ω = ζ + μπ +!tψπ － βα
2






Eω － ρ( μ +!
tψ) 2σ2
2 = ζ + α( μ +!





其中，Eω 是修饰品牌 B 的期望货币收益，ρ( μ +!
tψ) 2σ2
2 是修饰品牌 B 的风险成本。
在信息不对称的情况下，主导品牌 A 面临两种约束: 一是个人理性约束，即保证修饰品牌 B 的期




Eu = － ζ + ( 1 － μ) α



















在主导品牌 A 最优的考虑下，无须对修饰品牌 B 给予更多，所以 IR 取等式:












2 －珚ω ( 9)
对 IC 中的 α 一阶求导得:














) －珚ω ( 11)
对式( 11) 中的 μ 一阶求导得:




因为!tψ≤11 －!tψβρσ2 ＞ 0，所以 μ* = 1 －!
tψβρσ2
1 + βρσ2
＞ 0。将式( 8 ) 与式( 12 ) 代入目标函数，可
得到主导品牌 A 的最大期望效用为:
Eu = －珚ω + ( 1 +!
tψ) 2
2β( 1 + βρσ2 )
( 13)
根据以上分析，可以得出以下四个结论:








ρ( μ +!tψ) 2σ2
2 ，修饰品牌为联盟产出多承担了自己的声誉
风险。
2． 由式( 8) 可以看出，ζ 与 μ、ρ 成正方向变化，而与 ψ、t 成反方向变化。因此修饰品牌 B 的固定收
益不能定得太高。
3． 由式( 10) 可以看出，修饰品牌 B 的努力水平与其声誉影响系数、品牌生命周期成正方向变化，
即修饰品牌越珍惜、重视自身的声誉，越想延长自身的品牌生命周期，就会越愿意努力付出。
4． 由式( 12) 可以看出，利润分享系数与声誉影响系数、品牌生命周期成反方向变化。即在考虑了
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修饰品牌的声誉效应及品牌生命周期后，应相应减小利润分享系数。




1． 主导品牌 A 作为委托方，监督作为代理方的修饰品牌 B 的合作情况。
2． α 为修饰品牌 B 采取的行动，当 α = 1 时，表示修饰品牌 B 选择合作行为( 守约) ; 当 α = 0 时，表
示修饰品牌 B 选择不合作或投机行为( 违约) 。
3． c( α) 是修饰品牌 B 为实现努力水平 α 所付出的成本，其中 c( 1) ＞ c( 0) ，这是从成本方面来看，
修饰品牌 B 倾向选择不合作行为的动因之一。
4． 当修饰品牌 B 积极与主导品牌 A 合作时，其获得的正常收益为 π1 ; 当修饰品牌 B 不与主导品
牌 A 合作且未被发现时，其获得的超额收益为 π2，π2 ＞ π1，这是从收益方面来看，修饰品牌 B 倾向选
择不合作行为的动因之一。更具体地说，π2 = π1 + ν，ν 为修饰品牌 B 采取投机行为时获得的超过正
常收益的那部分额外收益。
5． 当主导品牌 A 发现修饰品牌 B 采取投机行为时，将与修饰品牌 B 解除合同，此时修饰品牌 B 所
能获得的保留收益为珚ω，并且需要交纳的违约金为 F，其中珚ω ＜ π1 ＜ π2。
6． γ 为修饰品牌 B 选择不合作行为被主导品牌 A 发现的概率。
( 二) 内部监督机制
根据上述假设，修饰品牌 B 在合作与不合作两种行为选择下的收益情况如图 1 所示:
图 1 修饰品牌 B 的收益值
从图 1 可以得出: 当修饰品牌 B 采取合作行为时，期望收益为 π1 ; 当其采取不合作行为时，期望收
益为( 1 － γ) ( π1 + ν) + γ( 珚ω － F) 。
为了使修饰品牌 B 采取合作行为，必须满足以下条件:
π1≥( 1 － γ) ( π1 + ν) + γ( 珚ω － F)
求解得:
π1≥
ν( 1 － γ)
γ
+ ( 珚ω － F) ( 14)
根据式( 14) ，为促使修饰品牌 B 理性选择合作行为，提出以下五点建议:
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Research on the Risk Avoiding Mechanism of Brand
Alliance Based on Principal- Agent Theory
CHEN Dong-ling
( School of Management，Xiamen University，Xiamen 361005，China)
Abstract: As a new strategic operating model，brand alliance is being accepted by more and more compa-
nies and is becoming an effective way to enhance the brand equity of new or unknown brands． To avoid the
risk of brand alliance，the paper，based on the principal-agent theory，suggests that firstly，the incentive
contract which involves observable variables should be considered to remove the influence of more external
environment and to comprehensively observe and assess decorated brand; secondly，the incentive contract
which involves brand reputation should be considered because the more a decorated brand pays attention to
improving reputation，the higher the expected utility of a leading brand would be; thirdly，an internal super-
vision mechanism should be built in order to urge the decorated brand to choose cooperative behaviors，and
simultaneously，the normal earnings produced by decorated brand cooperation，the probability of found non-
cooperation and the amount of penalty should be increased so as to reduce additional revenues of non-cooper-
ation and retained earnings while guaranteeing normal earnings of cooperation．
Key words: brand alliance; risk avoiding; principal-agent; leading brand; decorated brand
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